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１．緒　　　言
　丸山は，有望な商品でありながら，その価値を
適切に見出せずにいる多くの企業が苦戦している
「食洗機」商品を取り上げ，有望な市場，有望な
ターゲット，有望なターゲットに適した魅力的な
価値について，以下の興味深い仮説を導出してい
る 1）。
　①食洗機市場において，一人暮らしの男性大学
生は有望な新しいターゲットである。
　②食洗機市場において，食器洗いから解放され
たいと感じている，一人暮らしの男性大学生
が使用する超小型の卓上型食洗機という有望
な新しい市場が存在する。
　③一人暮らしの男性大学生にとって，現行の食
洗機の充足された優れた価値は，「高温処理，
除菌，高性能ノズルを駆使した高い洗浄力」
である。
　④現行の食洗機では充足されていない，一人
暮らしの男性大学生が満たして欲しい価値は，
「一人暮らし向けの小型のもの」「他の黒物家
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【Abstract】
This paper is an empirical study on the method of creating a new product concept of the dish 
washer. The purpose of the study is a verification of the hypothesis concerning a new product 
concept. We create the new product concept by using a verified need and a systematic method （P7）. 
We show the effectiveness of this method from the study results.
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食洗機市場，定性調査，定量調査，多変量解析，アイデア発想法，コンセプトテスト
電，インテリアとの調和」である。
　そこで本論文では，上記の仮説について，質
的・量的に検証を行い，上記仮説の有用性を実証
することを目的とする。さらに検証された消費者
ニーズを元に，新商品内容の具体化，つまり食洗
機の新商品コンセプトを体系的に導出することを
試み，この体系的な方法である「商品企画七つ道
具」2）を用いることで，消費者ニーズを元に，い
かにすれば良い商品コンセプト，売れる商品コン
セプトを創り上げることができるかということの
足掛かりを得ることも目的とする。併せて「商品
企画七つ道具」という方法論の有効性を，食洗機
という商品ジャンルで検証することも研究目的と
する。
2.　有望な新商品コンセプトの仮説
　丸山は，コトラーの提唱するマーケティング・
マネジメント・プロセスを活用して，有望な新商
品コンセプトの仮説を導出する具体的な市場環境
分析の方法を考案している 3）。この方法を食洗機
市場に適応して，以下の有望仮説を導出した。
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　仮説１：一人暮らしの男性大学生は，食器洗い
から解放されたいと考えている。
　仮説２：一人暮らしの男性大学生は，食洗機で
食器洗いを行うことに魅力を感じる。
　仮説３：一人暮らしの男性大学生は，小型の食
洗機を望む。
　仮説４：一人暮らしの男性大学生は，家電の評
価が好きだ。
　仮説５：小型の卓上型食洗機の重要な購買決定
要因は，高い洗浄力・ファッション性
である。
　仮説６：高い洗浄力について，高性能ノズルが
求められている。
　仮説７：ファッション性について，インテリア
と調和されたデザインの良さを求める。
　以上の仮説を，次章以降で定性・定量調査に
よって検証し，提案方法から導出された仮説の有
用性を実証する。
3.　定性調査による仮説の検証
3.1.　調査の概要
　定性調査では，2 章の仮説を検証するために，
ターゲットとなる一人暮らしの男性大学生のライ
フスタイル（家事全般も含む），食洗機のニーズ，
現行商品に対する選好基準について調査する。
　そこで一人暮らしの男性大学生を対象に評価
グリッド調査 4），グループインタビュー調査 5）を
各 30 名に行った。評価グリッド調査では，図表
１に示す現在売れている６つの商品 6）について，
２つずつ商品を取り出し，一対比較させながら，
商品選好基準の構造を調査した。商品評価につい
ては，各商品のカラーコピー写真，機能，付属品，
特殊な性能，スペック等を記載した分かりやすい
資料を提示して行った（図表２参照）。またグルー
プインタビュー調査では，５～６人のグループに
分かれてもらい，炊事・食器洗い全般に関するこ
とから食洗機についてまで，グループディスカッ
ションしてもらった。
　なお詳細な分析に利用するため，回答者のライ
フスタイルが分かるように，図表３に示す簡易ア
ンケートも行った。アンケートデータに対しては，
数量化Ⅲ類及びクラスター分析を行い（図表４参
照），「行動的な自己愛タイプ」「知的な品質志向
タイプ」「現実主義の機能重視タイプ」という回
答者のライフスタイルで，回答者を３グループに
分類した 7）。
図表１　卓上型食洗機ヒット商品ランキング（2012 年８月現在）
順位
1
位
2
位
3
位
3
位
3
位
6
位
商品名
Panasonic
 NP-TCR1
象印
BW-GX40
Panasonic
 NP-TR5
Panasonic
NP-TCM1
Panasonic
NP-TCB1
Panasonic
NP-TM5
最安値
3万
6000 円
3 万
9980 円
4 万
9796 円
2 万
8000 円
2 万
4602 円
4 万
5799 円
特　　徴
エコナビあり，
乾燥あり，
低温ソフトコース
パワー除菌ミスト
ブーメランノズル
高温処理
（高温可能 60 ～ 70℃）
5方向ジェットノズル
除菌モード
高温 80℃ですすぎ
80℃すすぎコース，お手入れ
コース，少量コース，低騒音
設計，トリプルブーメランノ
ズル･ダブルアームノズル
パワー除菌ミスト，低温ソフ
トコース，80℃すすぎコース，
お手入れコース
ダブルブーメランノズル
（高温可能 60 ～ 70℃）
ダブルブーメランノズル
（高温洗浄 60 ～ 70℃）
コース選択
「強力」「除菌」
可能
エコナビ搭載
乾燥機能あり
エコナビなし
乾燥あり
コース選択あり
エコナビなし
乾燥なし
コース選択なし
エコナビ非搭載
乾燥機能あり
節水・節電
1回分の
経費 9円
1回分の
経費約 25 円
1 回分の
経費約 23 円
1 回分の
経費約９円
1回分の
経費約９円
1回分の
経費約 23 円
運転時間
約 94 分
約 101 分
約 74 分
約 94 分
約 64 分
約 79 分
機　　能 収　　納
食器 18 点
（皿・器 15 点＋グラス 3点）
小物入れ（箸などの小物 9点）
食器 34 点
（皿・器 28 点＋グラス 6点）
小物入れ（箸などの小物 12 点）
食器 18 点
（皿・器 15 点＋グラス 3点）
小物入れ（箸などの小物 9点）
食器 18 点
（皿・器 15 点＋グラス 3点）
小物入れ（箸などの小物 9点）
食器 42 点
（器・皿 36 点＋グラス 6点）
小物入れ（箸などの小物 20 点）
食器 53 点
小物 24 点
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図表２　商品評価資料の一部
Panasonic NP-TR5 ☆機能
エコナビ搭載（省エネ機能）　　乾燥機能付き
パワー除菌ミスト　　　　　 　低温ソフトコース
お手入れコース　　　　　　　 低騒音設計
80℃すすぎコース（しっかり洗える）
洗浄ノズル（トリプルブーメランノズル
　　　　　　　　ダブルブーメランノズル）
　　強力・標準・少量・スピーディーコース選択可
（食器の種類や目的に応じてコースを選択できる）
☆運転音（例：30dB でささやき声，40dB で静かな公園）
36dB
☆収納
食器 53 点（器・皿 47 点＋グラス６点）
小物入れ（箸などの小物 24 点）
☆運転時間　　79 ～ 84 分
☆外形寸法（約㎝）高さ×幅×奥行　　56×55×34
☆機能
乾燥機能付き
標準・強力・洗剤なし・スピーディー・余洗いコース選択可能
（食器の種類や目的に合ったコースを選択できる）
洗浄ノズル（５方向ジェットノズル）
除菌モード
高温処理（80℃）
「１～２人用」「３～４人用」モード選択可能
☆運転音（例：30dB でささやき声，40dB で静かな公園）
43dB
☆収納
食器 34 点（皿・器 28 点＋グラス 6点）　 
小物入れ（箸などの小物 12 点）
☆運転時間　　23 ～ 182 分
☆外形寸法（約㎝）高さ×幅×奥行　　58×43×31
☆機能
洗浄ノズル（ダブルブーメランノズル）
高温洗浄（高温可能 60 ～ 70℃）
乾燥機能なし
☆運転音（例：30dB でささやき声，40dB で静かな公園）
40 ～ 42dB
☆収納
食器 18 点（皿・器 15 点＋グラス３点）　 
小物入れ（箸などの小物９点）
☆運転時間　　64 ～ 69 分
☆外形寸法（約㎝）高さ×幅×奥行　　46×47×30
象印 BW-GX40
Panasonic NP-TCB1
…
…
商品写真
商品写真
商品写真
商品写真
商品写真
商品写真
商品写真
商品写真
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図表３　ライフスタイルに関する調査票の一部
Q1　普段どんな雑誌を読んでいますか？（○はいくつでも）
 1. smart　　　 　  　2. samurai ELO　　　3. street JACK　　　4. CHOKi CHOKi　　　5. MEN’S NON-NO
 6. Men’s JOKER　　7. GRIND                 8. FINE BOYS         9. SENSE                  10. Gainer
11. POPEYE　　　　12. Ollie                   13. men’s egg          14. men’s FUDGE        15. TUNE
16. Tokyo graffiti　　17. safari                  18. 日経トレンディ  19. DIME                    20. BRUTUS
21. モノマガジン　　22. Begin                 23. GQ JAPAN        24. MONOQLO            25. Men’s LEE
26. Best Gear　　　　27. 家電批評             28. Goods Press       29. Get Navi                30. Mono Max
31. 家電ジャーナル　32. その他（　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）
Q2　あなたは休日や暇な時に何をしますか？（○はいくつでも）
 1. 友人とおしゃべり　　2. スポーツ　　　3. スポーツ観戦　　4. 勉強　　　　5. クラブ・サークル活動
 6. ボランティア活動　　7. 音楽鑑賞　　　8. 映画・演劇　　　9. ドライブ　 10. 家族と出かける
11. カラオケ　　　　　 12. 旅行　　　 　13. パソコン　　　 14. 食べ歩き　 15. テレビを観る
16. テレビゲーム　　　 17. 部屋の掃除　 18. ビデオ鑑賞　　 19. 散歩　　　 20. 部屋でごろごろする
21. アウトドア             22. 読書　　　　 23. 手工芸　　　　 24. インターネット
25. その他（　　　　　　　　　　）
Q3　あなたの性格に当てはまるものは，次のうちどれですか？（○はいくつでも）
 1. 日常的に使えるものを選ぶほうだ　　　　    2. 優柔不断　　　　　　　　  3. 保守的
 4. みんなに人気のあるものを選ぶほうだ　　　 5. 他人の目を気にする　　     6. 社交的
 7. カタログを重視して選ぶほうだ                   8. くよくよ悩む　　　　        9. 個性的
10. 家族や仲間とつかえるものを選ぶほうだ      11. 自分勝手                         12. 楽観的
13. デザインやイメージで選ぶほうだ               14. 気が小さい　　　             15. 陽気である
16. 広告を重視して選ぶほうだ                        17. 高級感のあるものが好き　 18. 計画性がある
19. 人の意見を受け入れるほうだ                     20. 好奇心が旺盛                   21. 神経質
22. とにかく安いものを選ぶほうだ                  23. ブランドで選ぶほうだ       24. のんきである
25. 自分の趣味やライフスタイルに合ったものを選ぶほうだ                          26. 完璧主義
27. その他（　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）
Q4　インテリアまたは雑貨に興味がありますか？
1. ある　　　2. 少しある　　　3. どちらともいえない　　　4. あまりない　　　5. ない
Q5　普段どのくらいの頻度で自炊をしますか？
1. ほぼ毎日　　　2. 週の半分以上　　　3. 週 1 日～ 2日　　　4. 月に数日程度　　　5. 全くしない
Q6　普段どのくらい洗い物をしますか？
…
…
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図表 4　回答者のライフスタイルセグメンテーションマップ
第
2
軸
3.2.　評価グリッド調査からの考察
　評価グリッド調査の結果を図表５に示す。中位
概念は商品選択時における選好基準を表し，上位
概念はその選好基準の裏にある潜在ニーズを，下
位概念はその選好基準の具体的な内容を表し，関
連のある各項目は線で結ばれ，回答の多かった項
目は二重線で囲っている。
　全体として選好の基準は，「価格が安い，多機
能，サイズ，デザイン」の４つで，この順番で重
視されていた。なぜ価格が安いかどうかで選好す
るかは，「他にお金を使いたい，生活のために」
という潜在ニーズを満たそうとして，この中位
概念で評価している。また価格を安くするための
具体的な要望は，「サイズを小さくする」という
ことであった。次に多機能の評価項目では，「洗
浄力が高そう」という潜在ニーズを満たすために，
多機能であるかを見ていることが分かる。そして
サイズの評価項目では，具体的な要望として，現
行の食洗機をもっと全体的に小さくするという意
見が多く挙がった。デザイン面では，食洗機に対
しても，「インテリアとして置ける，置いていて
恥ずかしくない，人に自慢できる」ことまで求め
ており，従来の食洗機にはない，新たな差別化ポ
イントとなる選好要因が挙がっている。
　次はライフスタイル別のグループごとに評価グ
リッド調査の結果を考察する（図表６～８参照）。
行動的な自己愛タイプの商品選好のキーは，「価
格が安い，サイズ感がいい，収納量」と，見た目
の項目だけで評価していることが分かる。潜在
ニーズや具体的な要望を見ても，食洗機への関心
が低いと考えられる。
　知的な品質志向タイプの商品選好のキーは，
「価格が安い，デザイン，収納量，高級感，乾燥
機能，ブランド」と多く挙がった。特徴的なとこ
ろは，多機能とは独立させて，乾燥機能を取り上
げており，食器洗いのプロセスをきちんと考えて
機能評価している。また高級感やブランドも選好
要因にしており，デザイン面を良くすると，高級
感やブランド評価が高まる構造になっている。そ
のデザインについては，ファッショナブルや配色
を増やすことを要望しており，部屋のインテリア
として，さらに使って楽しくしたいという，自分
自身が気に入るかというデザイン面の潜在ニーズ
を持っている。
　現実主義の機能重視タイプの商品選好のキーは，
「価格が安い，デザイン，収納量，高級感，乾燥
機能，ブランド」であった。知的な品質志向タイ
プとほぼ同様の選好項目であるが，その裏にある
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潜在ニーズや具体的な要望は異なる。デザインに
ついて，スタイリッシュやシンプルを要望してお
り，友達に自慢したいという，他者が気に入るか
というデザイン面の潜在ニーズを持っている。
　全体と個別の両方を考察して，ターゲットとな
る一人暮らしの男性大学生には，卓上型食洗機の
選好要因として，「低価格，超小型」が重要と言
える。また機能面も選好要因として捉えており，
洗浄力の良さを洗いの仕上がり具合ではなく，機
能の多さで見ているところは，主婦と大きく異な
るところである。そしてデザインという従来の食
洗機ではなかった選好要因も存在し，自分自身が
気に入るか，他者が気に入るかという二側面の潜
在ニーズに対応したデザインの良さが求められて
いる。そして知的な品質志向タイプ，現実主義の
機能重視タイプもブランドを選好基準に挙げてお
り，経験価値でいう「RELATE（準拠集団や文
化との関連づけ）」の価値を上手く創造すること
ができると，顧客間で広めてくれるため，大ヒッ
ト商品につながる可能性がある。また一人暮ら
しの男性大学生の中でも，知的な品質志向タイプ，
現実主義の機能重視タイプが一段とターゲットに
有望である。
図表 6　行動的な自己愛の評価構造図
〈上位概念〉 〈中位概念〉 〈下位概念〉
価格（安い）
最低限の機能
値段を下げる
最低限の機能
サイズが大きい
使える機能を増やす
他にお金を使う
多くのものが洗える
使える機能が多い
他にお金を使う
サイズ感
がいい
収納量
多機能
図表 5　卓上型食洗機の評価構造図のまとめ
〈上位概念〉 〈中位概念〉 〈下位概念〉
他にお金を使いたいから
洗浄力が高そう
大きすぎても使わない
家計にやさしい
生活のため
使える機能が多い
お得感
インテリアとして置ける
キッチンスペースを圧迫する
料理する場所がなくなる
置いていて恥ずかしくない
人に自慢できる
サイズを小さくすればいい
価格（安い）
多機能
サイズ
デザイン
最低限の機能があれば
少し高めの価格設定
乾燥機能をつける
無駄な機能を省く
最低限の機能
遊び心があるデザイン
シンプルなデザイン
使える機能を加える
全体的に小さくすればいい
配色を増やす
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図表 7　知的な品質志向タイプの評価構造図
〈上位概念〉 〈中位概念〉 〈下位概念〉
他にお金を使う
部屋のインテリア
として使える
そんなに食器を
使わない
乾燥があれば
清潔な気がする
好きなデザインの方
が使っていて楽しい
スペースをとらない
拭く手間が省ける
すぐ食器が使える
よく洗えそう
安心できる
一気に洗える デザイン
収納量
高級感
乾燥機能
多機能
ブランド
機能を減らす
容量を少なくする
ファッショナブル
配色を増やす
サイズを小さくする
メタリックなデザイン
乾燥機能をつける
少し高めの価格設定
最低限の機能
サイズを小さくする価格（安い）
中の容量を
大きくする
デザインを
良くすれば買うかも
〈上位概念〉 〈下位概念〉
良く汚れが
落ちそうだから
高いと買えない
ので安い方がいい
認知度が高い
から信頼できる
おしゃれな部屋に置
いても違和感がない
楽しそう
他にお金を使える
財布にやさしい
便利
拭かなくてもいいから
安心できる
水の量が少なく済む
大きすぎても使わない
友達に自慢できる
機能を増やす
図表 8　現実主義の機能重視タイプの評価構造図
〈中位概念〉
多機能
価格（安い）
乾燥機能
収納量
ブランド
デザイン
もう少し近代的
にした方がいい
スタイリッシュ・
シンプル
除菌機能が良い 乾燥は短い方がいい
少し高めの価格設定
ニーズに応える
サイズを小さくする
最低限の機能
容量を小さくする
乾燥機能をなくして
機能も減らす
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3.3.　グループインタビュー調査からの考察
　グループインタビュー調査の結果を図表９に示
す。家事全般の話題では，自炊頻度が高い，食器
洗いから解放されたいと感じているという意見が
多く挙がった。具体的に，「毎日自炊するためしっ
かり洗いたい」，そのため「朝には食器が乾いて
いて欲しい」という要望が出た。そして「手で食
器を洗いたくない」という意見からは，毎日の食
器洗いに苦悩していることがよく分かる。食器を
洗いたくないために，購入してきた飲料は，コッ
プを使用せずにそのまま飲んでいる人も多くい
た。そのため洗い物を機械が洗ってくれることに
は，大変興味を示していたが，現行の食洗機に対
しては，多くの不満が挙がった。
　多く挙がった不満点は，デザイン面と価格帯で
あった。現行の食洗機は古臭いデザインであるこ
とや白を基調としたものが多いため，欲しいとは
思わないという意見が殆どであった。そのため，
「高級感のあるデザイン」や「近未来的なデザイン」
等のデザイン面の改善を訴えていた。しかし機能
や性能面については，5方向ジェットノズルやダ
ブルブーメランノズル等に興味を示し，現行の食
図表 9　グループインタビュー調査の結果のまとめ
☆欲しいもの☆
・食器の出し入れが簡単
・色種類がたくさんある
・お湯が沸かせる
・しっかり洗える　　・食器棚として使える
・乾燥機能がついている　　・小物入れ
・節約になるもの
・キッチンに置けるサイズのもの
☆不満☆
・多機能はいらない
・今のような食洗機のデザインはNG
・手洗いより洗えないのはNG
・価格が高いものはNG
・白い色のデザインはNG
☆デザイン☆
・黒　　・複色
・赤　　・青
・高級感のあるデザイン
・古臭くない
・近未来的なもの
☆選ぶ基準☆
・節水，節電
・高い洗浄力
・色
・中の構造　　・耐久性
☆ニーズ☆
・朝には食器が乾いている
・スマホとの連動
・手で食器を洗いたくない
・1万円台が良い
・高すぎると買えない
・毎日自炊するためしっかり
　洗いたい
・大学生活中はもつ耐久性
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図表 10　行動的な自己愛タイプのグルイン結果
☆欲しいもの☆
・食器の出し入れが簡単
・色種類がたくさんある
・お湯が沸かせる
・しっかり洗える
・乾燥機能がついている
・節約になるもの
・稼動音が静かな食洗機
☆不満☆
・多機能はいらない
・今のような食洗機のデザインはNG
・手洗いより洗えないのはNG
・価格が高いものはNG
・サイズが小さいものはNG
・稼動音がうるさいのはNG
☆デザイン☆
・黒
・高級感のあるデザイン
・古臭くない
・近未来的なもの
☆選ぶ基準☆
・節約
・高い洗浄力
・色
・耐久性
☆ニーズ☆
・朝には食器が乾いている
・スマホとの連動
・1万円台が良い
・高すぎると買えない
・大学生活中はもつ耐久性
・サイズが大きいものが良い
・節約したい
洗機はきっと綺麗に洗い上げてくれるだろうとい
う高い評価をしていた。
　一番問題になったのが大きさと価格であった。
現行の小型食洗機でも大きすぎるという意見が多
く，1Kや 1DKの部屋に合うサイズを考えて欲し
いという要望が多かった。そしてサイズをかなり
小さくした分，価格も連動して，１万円台にして
欲しいという要望が多かった。このような要望か
ら，一人暮らし用の食洗機があれば良いのにとい
う意見が，回答者側から多く挙げられた。本研究
で導出した仮説の有望性を裏付ける，直接的な意
見と言える。
　次はライフスタイル別のグループごとのグルー
プインタビュー調査の結果を考察する（図表 10
～ 12 参照）。各グループ別では，新規性の高いア
イデアとなる要望について取り上げる。新たな発
見として，「耐久性」「簡単に設置ができるもの」
「タッチパネル付きがあれば良い」の興味深い要
望があった。行動的な自己愛タイプの意見では，
大学を卒業するまでの最低４年間は壊れない程
度の耐久性であれば良いとのことであった。また
知的な品質志向タイプの意見では，自分一人で簡
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単に設置ができるものにして欲しいという意見が
挙がった。そして現実主義の機能重視タイプでは，
普段使用しているスマートフォンの要領で，食洗
機の操作も行いたいという意見が挙がった。また，
黒物家電に精通しているため，タッチパネル操作
の方が簡単に操作できるという意見もあった。
図表 11　知的な品質志向タイプのグルイン結果
☆欲しいもの☆
・自炊をよくするので手洗いより
優れた洗浄力のもの
・コンパクトなサイズのものが欲しい
ので一人用食洗機が欲しい
・多機能なものがいい
・洗い終わるのが早いもの
・乾燥機能がついているものには
魅力を感じる
☆不満☆
・食洗機用洗剤を買うのが面倒なので食洗機を買いたくない
・価格が高いものはNG
・デザインがかっこ悪いものはNG
・手入れが面倒くさそう
・サイズが大きいものはNG
・洗浄時間が長い
☆デザイン☆
・原色
・単色
・落ち着いたデザイン
・かっこいいもの
☆選ぶ基準☆
・食器洗いが嫌いなので
洗浄力は重視する
・形
・色
・使いやすい機能
☆ニーズ☆
1万円から2万円の間のもの
最高￥20,000
高すぎると買えない
簡単に設置できるもの
手入れが楽にしたい
しっかりと汚れを落としたい
・
・
・
・
・
・
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図表 12　現実主義の機能重視タイプのグルイン結果
☆欲しいもの☆
・サイズが小さいもの
・自炊をよくするので節電・節水
ができるもの
・操作が簡単で楽ができる食洗機
に魅力を感じる
・食器洗いが嫌いなので洗浄力が
高いと良い
・乾燥機能付き
☆不満☆
・キッチンに置けるスペースがないので買いたくない
・単色だけしかない
・仕上がりが悪そう
・デザインが安っぽい
・並べるのが面倒
・収納量を小さくして欲しい
・機能を増やして欲しい
・ブランド力があると良い
☆デザイン☆
・原色
・複色
・高級感のあるデザイン
・オシャレなデザイン
☆選ぶ基準☆
・サイズ
・洗浄力
・節約できるもの
・デザイン
・多機能
・価格
☆ニーズ☆
最高￥30,000
高すぎると買えない
タッチパネル付があればよい
安心感がある
面倒がなくなる
・
・
・
・
・
3.4.　仮説の検証
　以上の定性調査の結果から，２章で設定した仮
説１～７は以下のように検証された。
　仮説１：一人暮らしの男性大学生は，食器洗い
から解放されたいと考えている。
　検証１：その通りであった。
　仮説２：一人暮らしの男性大学生は，食洗機で
食器洗いを行うことに魅力を感じる。
　検証２：その通りであった。しかし現行の食洗
機には多くの不満があった。
　仮説３：一人暮らしの男性大学生は，小型の食
洗機を望む。
　検証３：その通りであった。さらに小さい一人
用のサイズを望んでいた。
　仮説４：一人暮らしの男性大学生は，家電の評
価が好きだ。
　検証４：その通りであった。
　仮説５：小型の卓上型食洗機の重要な購買決定
要因は，高い洗浄力・ファッション性
である。
　検証５：その通りであった。また，色の配色ま
で気にしていることも分かった。
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　仮説６：高い洗浄力について，高性能ノズルが
求められている。
　検証６：多機能であるかどうかで高い洗浄力が
あるかを決めていた。
　仮説７：ファッション性について，インテリア
と調和されたデザインの良さを求める。
　検証７：その通りであった。インテリアや食器
棚として使いたいことが求められてい
た。
　また新しい仮説として以下の仮説が導出された。
　仮説８：操作性について，タッチパネル操作が
求められている。
　仮説９：設置について，自分で簡単にできるも
のが求められている。
　以上，２章で設定した仮説１～７を質的に検証
でき，考察できていなかった新たなニーズを追
加したより具体的な仮説へ導けた。次章ではこの
仮説を定量的に検証する。またグループインタ
ビューの中で回答者から提案が出た，一人暮らし
用の食洗機について，回答者の意見や要望をまと
めて，図表 13 に示す仮想商品を考案した。この
商品を 3.1 節で取り上げた６つのヒット商品と合
わせて定量調査で評価検証する。
４．定量調査による仮説の検証
　３章の定性調査により，仮説が検証され，具体
的になった仮説と新たに導出された仮説を以下に
整理する。
　仮説１：一人暮らしの男性大学生は，食器洗い
から解放されたいと考えている。
　仮説２：一人暮らしの男性大学生は，一人用食
洗機を望む。
　仮説３：小型の卓上型食洗機の重要な購買決定
要因は，高い洗浄力・ファッション性
である。
　仮説４：高い洗浄力について，多機能が求めら
れている。
　仮説５：ファッション性について，インテリア
として使用できるデザインの良さを求
める。
　仮説６：タッチパネル操作が求められる。
　仮説７：自分で簡単に設置できるものが求めら
れる。
　仮説６・７については現行の食洗機ではこのよ
うな食洗機は無く，商品評価を用いた検証を行う
ことができないため，質的な検証のみで，アイデ
ア発想に使用する。よって本章では，仮説１～５
を定量的に検証し，新商品コンセプトの仮説の有
望性を実証する。
4.1.　調査の概要
　仮説１～５を検証するため，定性調査の結果を
活用して，炊事に関すること，卓上型食洗機１～
６位と仮想商品の一人用食洗機の商品評価，回答
者のライフスタイル等を質問する調査票を作成し
た（図表 14 ～ 15 参照）。
　商品評価については，選好項目の検証をする為
に定性調査の評価グリッド調査で得られた中位
概念 13 項目を評価項目として使用し，カラーコ
ピーの写真，機能，付属品，特殊な性能，スペッ
クを記載した分かりやすい資料を提示し，各商品
を５段階評価してもらった。さらにこれらが購買
意思決定にどの程度影響するのかを調査する為に，
目的変数として「欲しい」の評価をしてもらった。
　調査対象者は，一人暮らしの男性大学生 120 名
に対して，2013 年４～５月に集合調査法を用い
て行い，調査の主旨や記入方法の注意事項を説明
し，アンケートを実施した。有効回答数は 105 名
図表 13　一人用食洗機（仮想商品）
サイズ：40cm×38cm×30cm（高さ×幅×奥行き）
収納量：食器 12 点（皿・器 10 点＋グラス２点）
小物入れ：（箸などの小物２点）
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図表 14　調査票Ⅰの一部
Q1. 家電に興味がありますか？（ここでいう家電とは白物家電のことです）
1. ある　　　2. 少しある　　　3. どちらともいえない　　　4. あまりない　　　5. ない
Q2. 家電を買う時に重視する点は何ですか？（○はいくつでも）
 1. 多機能　　　　 　2. ブランド　　　 3. 口コミ　　　　　4. 新商品　　　　  　5. 清潔  
 6. 高級感                7. 静音性             8. 使い方が簡単      9. アフターケア   　10. 信頼  
11. ネーミング        12. 色                 13. 価格                 14. 形 　　　　　　  15. 大きさ
16. デザイン　　　  17. 耐久性    　　 18. 付属品　　　　  19. 設置のしやすさ   20. 手入れのしやすさ
21. 部屋とのコーディネート　　　　　22. その他（　　　　　　　　　　　　　　　　）
Q3. あなたは家電をどのように入手しますか？ （○はいくつでも）
 1. テレビショッピング　　   2. 家電量販店　　　　　3. ネット通販     　　　　　　　4. ネットオークション
 5. 雑誌などの懸賞　　　　　6. プレゼント　　　　　7. お下がり　　　　　　　　     8. 雑貨屋
 9. デパート    　　  　　　  10. 百貨店          　　　 11. ディスカウントショップ       12. スーパー
13. リサイクルショップ　　  14. ホームセンター        15. その他（　　　　　　　　　　　　　　　）
Q4. もし食洗機を買うとしたらいくらまで出せますか？ 
1. ～ ¥20,000　  2. ￥20,001 ～￥30,000　  3. ￥30,001 ～ 40,000　  4. ￥40,001 ～￥50,000　  5. ￥50,001 以上
Q5. 食洗機への悪いイメージはどのようなものですか？ （○はいくつでも）
 1. 汚れが落ちにくそう      2. 設置が難しそう　  　3. 面倒くさそう　　　4. 使いにくそう    　5. 高そう 
 6. うるさそう　               7. 手入れが大変そう　  8. 壊れそう       　 　 9. 時間がかかりそう
10. ない　　　　　　　　 11. その他（　　　　　　　　　　　　）
Q6. 食洗機の機能として一番必要だと思うものは何ですか？
1. 洗浄力　　　　　 　　2. 除菌機能　　　 　3. 乾燥機能　　　　　4. 静音性　　　　  5. 節水・節電機能
6. スピーディー機能       7. その他（　　　　　　　　　　　　　　　　）
Q7. 食洗機の機能として一番必要でないと思うものはなんですか？
1. 洗浄力　　　　　 　　2. 除菌機能　　　 　3. 乾燥機能　　　　　4. 静音性　　　　  5. 節水・節電機能
6. スピーディー機能　　7. その他（　　　　　　　　　　　　　　　　）
Q8. もし食洗機を購入するとしたらどのような点を重視しますか？（○はいくつでも）
 1. 多機能　　　　 　2. ブランド　　　 3. 口コミ　　　　　 4. 新商品　　　　  5. 清潔  
 6. 高級感                7. 使い方が簡単    8. アフターケア　　9. 信頼  　　　    10. ネーミング
11. 色                    12. 価格              13. 形
16. 耐久性              17. 付属品
…
…
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であった。
4.2.　単純集計からの考察
　アンケートの質問項目を単純集計した結果を図
表 16 ～ 26 に示す。まず最初に一人暮らしの特徴
から見る。図表 16，17 は一人暮らし男性大学生
の自炊率を表したものである。図表 16 では「週
の半分以上自炊する」と「ほぼ毎日自炊する」を
合わせると，50％以上の人が自炊していることが
わかる。図表 17 では「主食もおかずも自炊」と
「主食のみ」という回答を合わせると，95％の割
合で自炊している。また図表 18 は洗い物を苦に
図表 15　調査票Ⅱの一部
Q24. 各商品について，以下の商品特徴を参考にしながら，以下の項目を評価して下さい。
　                                         　　　　　　　やや　　　　どちらとも　　      あまりそう      　　　そう
　　　　　　　　　　　　　　そう思う       そう思う　　　　言えない　　　      思わない　　   　　思わない
洗浄力が高そう
機能が良さそう
サイズが良さそう
収納量がちょうど良い
運転時間がちょうど良い
形が良い
デザインが良い
自慢できそう
部屋と合いそう
かっこよい
食器の出し入れが簡単そう
手入れが簡単そう
楽できそう
欲しい
Q25. あなたはアルバイトをしていますか？
1. している       2. していない　→　※アルバイトをしていない方はQ28 からお願いします。
Q26. アルバイトはどの程度行っていますか？
1.　週に 1回　　　2.　週に 2～ 3回　　　3.　週に 4～ 5回　　　4.　週に 6～ 7回　　　5.　2 週に 1回
6.　月に 1回　　　7.　その他（　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　）
Q27. アルバイトの収入はどのくらいですか？
1. ～￥30,000　　2. ￥30,001 ～￥50,000　　3. ￥50,001 ～ 70,000　　4. ￥70,001 ～￥100,000　　5. ￥100,001 ～
Q28. あなたは休日や暇な時に何をしますか？（○はいくつでも）
 1. 友人とおしゃべり　　2. スポーツ　　　3. スポーツ観戦　　4. 勉強　　 　 5. クラブ・サークル活動
 6. ボランティア活動　　7. 音楽鑑賞　　　8. 映画・演劇　　　9. ドライブ　 10. 家族と出かける
11. カラオケ　　　　　 12. 旅行　　　 　 13. パソコン　　　 14. 食べ歩き　 15. テレビを観る
16. テレビゲーム　　　 17. 部屋の掃除　  18. ビデオ鑑賞
21. アウトドア             22. 読書　　　　  23. 手工芸
…
…
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思うかの質問で，「やや苦になる」「苦になる」を
合わせて，75％の人が洗い物に対して億劫に感じ
ていることが分かった。次に図表 19 より，家電
に興味があるかの質問で，「少し興味がある」「興
味がある」の合計が 68％であった。そしてその
家電の 1つである食洗機について（図表 20 参照），
一人用食洗機が欲しい回答者は，「欲しい」「やや
欲しい」の合計で 77％である。ではその食洗機
を購入する場合の重視点を見ると，回答の多かっ
た順に，図表 21 より価格が 68％，大きさが 38％，
多機能が 33％，収納量が 32％となっており，現
行の食洗機では，価格に勝る魅力ポイントがない
ことが理解できる。
　次に食洗機の大きさについては，図表 22 より，
購入したいサイズは「42 ㎝× 33 ㎝× 42 ㎝」が
41％と最も多い。次に適正な収納量については，
図表 23 より，グラスサイズの食器を 11 ～ 14 点
が 39％と最も多い。次に７～ 10 点が 29％であっ
た。既存の食洗機で存在する最小のサイズが 15
～ 18 点のものであるため，それよりももっと少
ない収納量を望んでいることがわかる。
　次にデザイン面を見ると，図表 24 より，イン
テリアとの調和を考えて家電を購入することに
対して，「考える・少し考える」と回答した人は
59％であった。このような家電に対しても，デザ
イン面を求める人は多く，現在の食洗機にない，
新たな差別化ポイントになると考える。食洗機の
色についてみると，図表 25 より「単色」が 91％，
図表 26 より黒が 54％，白が 47％と現行の食洗機
と殆ど変わらない色合いを回答しており，色につ
いてはそれほど選好に影響しないのではないかと
考えられる。
　最後に，現行の食洗機と一人用食洗機（仮想
商品）がどのように評価されているか考察する。
図表 15 に示した調査票の各商品の評価データを，
「そう思う」を５点，「あまりそう思わない」を
１点として点数化し，各商品別に評価項目の平均
値を求めたものが図表 27 である。この結果から，
「欲しい」の平均値が高い順は，一人用食洗機（仮
想商品），Panasonic NP-TCR1，象印ミニでか食
洗機の順であった。一人用食洗機（仮想商品）は
図表 16　普段どのくらいの頻度で自炊をするか？の集計
週の半分以上
週 1～ 2日
ほぼ毎日
月に数日程度
全くしない
32％
32％
18％
11％
8％
図表 20　一人用食洗機の「欲しい」の集計
そう思う
ややそう思う
45％
32％
54％
41％
4％
1％
0％
38％
35％
10％
10％
7％
図表17　どのようなパターンの自炊が最も多いか？の集計
主食もおかずも自炊
主食のみ
おかずのみ
お弁当
スイーツ
図表 18　洗い物に対するあなたの考えは？の集計
やや苦になる
苦になる
あまり苦にならない
どちらともいえない
苦にならない
図表 21　もし食洗機を購入するとしたらどのような点を
重視するか？の集計（複数回答）
価格
大きさ
多機能
収納力
使い方が簡単
清潔
ブランド
口コミ
66％
38％
32％
29％
27％
25％
21％
20％
手入れのしやすさ
耐久性
設置のしやすさ
新商品
アフターケア
高級感
付属品
ネーミング
12％
12％
10％
7％
6％
3％
2％
0％
36％
32％
15％
12％
5％
図表 19　家電に興味があるか？の集計
少し興味ある
興味ある
興味あまりない
興味どちらともいえない
興味ない
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図表 27　各商品の評価項目の平均値
4.5
4.3
4.1
3.9
3.7
3.5
3.3
3.1
2.9
2.7
2.5
Pana NP-TCB1　　Pana NP-TCM1　　Pana NP-TCR1　　Pana NP-TM5　　Pana NP-TR5　　象印　　一人用
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図表 22　食洗機を購入するとしたらどのサイズ？の集計
42 ㎝×33 ㎝×42 ㎝
42 ㎝以上×33 ㎝以上×42 ㎝以上
42 ㎝以下×33 ㎝以下×42 ㎝以下
39％
29％
13％
10％
7％
2％
図表 23　適切な食洗機の収納量はどれか？の集計
グラスサイズのものを 11 ～ 14 点
グラスサイズのものを 7～ 10 点
グラスサイズのものを 15 ～ 18 点
グラスサイズのものを 19 ～ 22 点
グラスサイズのものを 6点以下
それ以上
33％
26％
18％
18％
5％
図表 24　インテリアとの調和を考えての家電を購入しますか？の集計
少し考える
考える
どちらともいえない
あまり考えない
考えない
図表 25　食洗機を購入するとしたらどちらの配色が良いか？の集計
図表 26　もし食洗機を購入するとしたらどの色が良いか？の集計
91％
9％
単色
複色
54％
47％
17％
17％
14％
6％
黒
白
青
グレー
銀
赤
4％
3％
2％
2％
2％
2％
緑
黄
ピンク
金
紫
オレンジ
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群を抜いて様々な評価項目で評価が高く，一人用
食洗機が望まれていることがよく分かる。また現
行の食洗機では，価格の高い商品と低い商品で，
洗浄力が高そう，機能が良さそうの評価で綺麗に
分かれている以外は殆ど評価に差がなく，差別化
されていない。唯一 Panasonic NP-TCR1 が，デ
ザインが良い，格好良いで評価が高く，これが現
行商品の中でいうとヒット商品につながっている
と考える。
　以上，単純集計の考察から，仮説１～５を裏付
ける結果が多く得られた。
4.3.　有望なメインターゲットの導出
　定性調査を行った時，同じ一人暮らしの男性大
学生の中でも，より食洗機を望む有望なターゲッ
トが存在した。そこで本節でも定性調査と同様に，
セグメント分けした中から有望なメインターゲッ
トを考察し，そのメインターゲットと選好要因，
選好商品との関係を次節以降で詳細に分析してい
く。そのためライフスタイルに関する質問のデー
タについて数量化Ⅲ類及びクラスター分析を行
図表 28　回答者のライフスタイルセグメンテーションマップ
インテリア・家電・ファッションに興味が高く、
流行に熱中しやすい綺麗好きタイプ（63人）
デザインやイメージを重視、自分の
趣味やライフスタイルに合うものを
選ぶ楽観タイプ（42人）
い（図表 28 参照），「インテリア，家電， ファッ
ションに興味が高く，流行に熱中しやすい綺麗好
きの行動タイプ」と「デザインやイメージを重視し，
自分の趣味やライフスタイルに合うものを選ぶ楽
観タイプ」の２グループに回答者を分けた。各回
答者数の割合は「インテリア，家電，ファッショ
ンに興味が高く，流行に熱中しやすい綺麗好きの
行動タイプ」が 63 人，「デザインやイメージを重
視し，自分の趣味やライフスタイルに合うものを
選ぶ楽観タイプ」は 42 人であった。
　各セグメント別の単純集計の特徴を考察すると，
「インテリア，家電，ファッションに興味が高く，
流行に熱中しやすい綺麗好きの行動タイプ」は，
約 90％が家電に興味があると回答しているのに
対して，「デザインやイメージを重視，自分の趣
味やライフスタイルに合うものを選ぶ楽観タイ
プ」は，約40％であった。また「インテリア，家電，
ファッションに興味が高く，流行に熱中しやすい
綺麗好きの行動タイプ」は，機能面を重視する回
答も多々見られ，価格を第一に購買決定を行って
いない。またファッションに関する質問において
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は，すべての項目に肯定的な回答をしていた。そ
のため「インテリア，家電，ファッションに興味
が高く，流行に熱中しやすい綺麗好きの行動タイ
プ」は，比較的「デザインやイメージを重視，自
分の趣味やライフスタイルに合うものを選ぶ楽観
タイプ」よりも，デザイン面に関心が高いと言え
る。そして「インテリア，家電，ファッションに
興味が高く，流行に熱中しやすい綺麗好きの行動
タイプ」は，商品評価項目の「欲しい」の項目で，
「デザインやイメージを重視，自分の趣味やライ
フスタイルに合うものを選ぶ楽観タイプ」より，
一人用食洗機（仮想商品）を欲しいと回答してい
る人が約 30％以上多かった。「インテリア，家電，
ファッションに興味が高く，流行に熱中しやすい
綺麗好きの行動タイプ」の人物像としては，人気
のあるものを選び，他人からの情報を活用し，重
視する点は，デザイン，洗浄力及び機能性，そし
てブランドであった。
　以上のことから，「インテリア，家電，ファッ
ションに興味が高く，流行に熱中しやすい綺麗好
きの行動タイプ」は，インテリア，家電，ファッ
ション，そして食洗機に対しての興味・関心が
図表 29　選好の要因に影響する分析（全商品）
変数名
サイズが良さそう
楽できそう
デザインが良い
自慢できそう
運転時間がちょうど良い
食器の出し入れが簡単そう
部屋と合いそう
定数項
回帰係数
0.26
0.27
0.15
0.15
0.09
0.05
0.06
－0.16
決定係数
0.69
�値
9.66
7.84
4.48
4.17
3.78
1.89
1.54
�値
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.060
0.125
検定
**
**
**
**
**
図表 30　選好の要因に影響する分析（一人用）
変数名
サイズが良さそう
デザインが良い
楽できそう
部屋と合いそう
運転時間がちょうど良い
食器の出し入れが簡単そう
定数項
回帰係数
0.20
0.21
0.18
0.14
0.13
0.08
0.33
決定係数
0.73
�値
3.23
2.65
2.53
2.47
2.02
1.47
�値
0.00
0.01
0.01
0.02
0.05
0.15
検定
**
*
*
*
*
高いことより，一人暮らしの男性大学生の中でも，
さらに有望なメインターゲットとして導出される。
4.4.　選好に影響する要因分析からの考察
　卓上型食洗機のどのような商品特性が，一人暮
らしの男性大学生の選好（欲しい）に影響を与え
ているのかを詳細に分析するために，多変数によ
る要因分析を行う。なおよりメインターゲットに
合致した選好要因を導出するため，以降の分析で
は，4.3 節で導出した「インテリア，家電，ファッ
ションに興味が高く，流行に熱中しやすい綺麗好
きの行動タイプ」のデータに絞って分析を行って
いく。
　商品評価データの「欲しい」を目的変数，「洗
浄力が高そう～楽ができそう」までを説明変数と
して，７商品全てのデータで，重回帰分析（変数
増減法による変数選択）8）した結果を図表 29 に示
す。このモデルから，「サイズが良さそう」が最
も t値が高く，卓上型食洗機の選好に一番影響す
る商品特性である。次に「楽ができそう」「デザ
インが良い」「自慢ができそう」「運転時間がちょ
うど良い」の順に選好に影響しており，仮説で導
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出した「高い洗浄力」以外，殆ど影響する要因と
して検証できた。次に一人用の食洗機（仮想商品）
に絞って同様の選好要因を分析するために，商品
評価データの「欲しい」を目的変数，「洗浄力が
高そう～楽ができそう」までを説明変数として，
重回帰分析（変数増減法による変数選択）した結
果を図表 30 に示す。このモデルから，「サイズが
良さそう」が最も t値が高く，一人用仮想商品の
選好に一番影響する商品特性である。但し一人用
の食洗機（仮想商品）ぐらいの小さいサイズにす
ると，サイズの選好要因のウェイトは落ち，他の
要因も評価の対象になってくることが分かる。つ
まり現行の食洗機では，各商品のサイズに妥協で
きる点がなく，次の選好ポイントとしてデザイン
の要素を見ることもできない状態の商品であった
ことが分かる。よって一人用の食洗機（仮想商品）
のようにサイズを適正にしてあげることで，デザ
インや部屋との調和も選好要因として取り上げて
くれることになり，差別化ポイントを作り出すこ
とができるようになると言える。
　4.3 節で導出したメインターゲットになる「イ
ンテリア，家電，ファッションに興味が高く，流
行に熱中しやすい綺麗好きの行動タイプ」のセグ
メントと，3.1 節の定性調査でセグメント分けし
た「知的な品質志向タイプと，現実主義の機能重
視タイプ」は，一人用食洗機・家電に興味があり，
ファッションやインテリアへの関心が高い点，さ
らに食洗機に対して高い洗浄力を望んでいる点等，
多くの部分で類似している思考を持っているので，
この両セグメントのデータを用いて，選好に影響
する要因を考察する。このように質と量のデータ
を重ね合わせることで，定量データで分析した本
結果の精緻化を行う。
　3.2 節で行った「知的な品質志向タイプと，現
実主義の機能重視タイプ」の評価グリッド調査の
結果は，選好基準（中位概念）として，デザイン，
サイズが最も多い回答であった。デザインに関し
ては「おしゃれな部屋に合いそう」という上位概
念があり，本節で行った選好に影響する要因であ
る「自慢できそう」「部屋と合いそう」に合致す
る。サイズに関しては，3.2節で行った評価グリッ
ド調査で，一人暮らしのキッチンサイズ，一人分
の食器の使用量に応じたものがよいというニーズ
が挙がっており，本節で行った最も選好に影響す
る要因がサイズで，最も小さいサイズの商品が，
最も評価の高かった商品であったことから，本分
析結果は，質的データとの整合性も合致しており，
妥当性の高い結果と言える。
4.5.　ポジショニング分析からの考察
　定量調査では，一人暮らしの男性大学生に，現
行のヒット商品６つと定性調査から導出された一
人用食洗機（仮想商品）を評価してもらった。各
商品がターゲットにどのように評価され，どのよ
うな商品が選好されるのか，各商品を商品選好空
間上にポジショニングして分析する。
　７つの商品について，13 個の評価項目で評価
したデータを用いて，因子分析 9）した結果を図
表 31・32 に示す。累積寄与率の値より，第３因
子までを使用すると，元の９個の評価項目情報を
約 80%説明できるモデルになっている（図表 31
参照）。よってこの新しい因子１～３を用いて因
子負荷量モデルを作成すると，図表 32 のように
なる。新しい３つの因子と元の変数との関係を因
子負荷量の高い数値から読み取ると，第１因子は，
「デザインが良い」「格好良い」「自慢できそう」
「部屋と合いそう」「形が良い」の情報を表してお
り，「デザインが格好良い因子」と意味づけでき
る。以下同様に，第２因子を「機能と洗浄力因子」，
第３因子を「サイズと収納量因子」と意味づけした。
　新しく導出された第１因子～第３因子と「欲し
図表 31　固有値と累積寄与率
因子 1
因子 2
因子 3
因子 4
因子 5
因子 6
因子 7
因子 8
因子 9
累積寄与率
0.483
0.650
0.780
0.834
0.877
0.916
0.946
0.975
1.000
固有値
4.35
1.50
1.16
0.48
0.39
0.34
0.27
0.25
0.22
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い」との関係を考察するため，「欲しい」を目的
変数，第１因子～第３因子までの因子得点を説明
変数として重回帰分析を行った結果が図表 33 で
ある。このモデルから，「欲しい」に影響する因
子は，「デザインが格好良い因子」と「サイズと
収納量因子」である。そこでこの影響する２つの
因子で，因子得点を散布図にしたものが図表 34
である。この図に示されている矢印（選好ベクト
ル）は，図表 33 の回帰係数を相対比率にして図
の中に組み込んだものであり，「欲しい」の方向
性を表したものである 10）。
　このポジショニング・マップより，現行の食洗
機は，全て欲しいの逆方向に位置づけされ，望ま
図表 34　ポジショニング・マップ
一人用仮想商品
1.3
0.9
0.5
0.2
－0.2
－0.6
－0.6 －0.4 －0.1 0.1 0.4 0.6
欲しい
インテリア～行動派
サイズ・収納量
因子
Pana NP-TCR1
象印
Pana NP-TCB1
Pana NP-TM5
Pana NP-TCM
Pana NP-TR5
デザインが格好良い因子
れていないことがよく分かる。そして一人用食洗
機（仮想商品）は，欲しいの方向性にあると共に，
競合する商品が全くないニッチな場所に位置づ
けられており，大きなビジネスチャンスが存在し
ている。またメインターゲットとして有望な「イ
ンテリア，家電，ファッションに興味が高く，流
行に熱中しやすい綺麗好きの行動タイプ」のみで，
選好ベクトルを導出すると，全体の選好傾向と比
較して，より「サイズと収納量因子」に比重が高
い選好構造をしていることが分かる。仮想商品と
して考案した一人用食洗機よりも，さらに小型で
収納サイズの小さいものを望んでいることが導出
される。
図表 32　因子負荷量表
変数名
洗浄力が高そう
機能が良さそう
サイズが良さそう
収納量がちょうど良い
形が良い
デザインが良い
自慢できそう
部屋と合いそう
格好良い
共通性
0.697
0.758
0.800
0.388
0.618
0.768
0.659
0.652
0.725
因子 1
0.094
0.198
0.196
0.187
0.741
0.847
0.788
0.786
0.828
因子 2
0.825
0.832
0.098
0.124
0.123
0.126
0.137
0.113
0.101
因子 3
0.085
0.163
0.867
0.580
0.231
0.185
0.137
0.144
0.168
図表 33　選好回帰分析の結果
変数名 回帰係数 決定係数�値 �値 検定
デザインが
格好良い因子
機能・洗浄力
因子
サイズ・
収納量因子
定数項
0.52
0.15
0.42
12.28
3.69
9.77
0.00
0.00
0.00
** 0.71
**
**
3.48
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4.6.　仮説の検証
　以上，単純集計からポジショニング分析までを
行い，多角的にそして計量的に分析してきた結果
から，仮説１～５は以下のように検証された。
　仮説１：一人暮らしの男性大学生は，食器洗い
から解放されたいと考えている。
　検証１：その通りであった。
　仮説２：一人暮らしの男性大学生は，一人用食
洗機を望む。
　検証２：その通りであった。さらに競合する商
品が全くないニッチな市場に位置づけ
られた。
　仮説３：小型の卓上型食洗機の重要な購買決定
要因は，高い洗浄力・ファッション性
である。
　検証３：その通りであった。
　仮説４：高い洗浄力について，多機能が求めら
れている。
　検証４：その通りであった。高い洗浄力は機能
の良さとも評価される。
　仮説５：ファッション性について，インテリア
として使用できるデザインの良さを求
める。
　検証５：その通りであった。
5.　実務へのインプリケーション
　定性・定量調査の結果，一人暮らしの男性大学
生に求められる小型の卓上型食洗機のニーズを整
理すると，図表 35 の通りになる。
　これらのニーズを実現するための独創的なアイ
デアを，ブレーンライティング発想法 11），焦点
発想法 12），チェックリスト発想法 13）を用いて体
系的に創出していく。現行の食洗機と差別化を図
りやすいニーズである「乾燥機能を付けて欲し
い」「シンプルなデザイン」の２つは，ブレーン
ライティング発想法を用いる。ブレーンライティ
ング発想法は，アイデアを段階的に発展させてい
く発想法であるため，新たな商品と現行の商品を
差別化する上で有効であると考え，この発想法を
使用した。次に今までにない新たなニーズとして
図表 35　ニーズのまとめ
機能面
デザイン面
サイズ
中の構造
（収納量）
食器の
出し入れ
手入れの
簡易化
設置が簡単
一人暮らしのキッチンに置けるサイズ，キッチンを
圧迫しないサイズ，高さ 25×幅 35×奥行 45
近未来的なデザイン，シンプルなデザイン，
人に自慢できるデザイン，高級感のあるデザイン，
ファッショナブルなデザイン，インテリアとして
置けるデザイン
高い洗浄力，乾燥機能付，タッチパネル操作，
他の家電と連動，静穏性の高いもの
一人暮らしに適切な容量にする，
収納点数 7～ 14
仕切りを移動できることで食器の
出し入れを簡単に行えるようにする。
食洗機下部にゴミ溜めの設置
「他の家電と連動」「食器を入れやすいものが良
い」の２つは，焦点発想法を用いる。焦点発想法
は異なる視点から強制的にアイデアを創出する方
法であるため，新規性の高いアイデアを出す上で
有効だからである。そして現行の商品でも評価の
高いニーズであった「高い洗浄力」「静穏性の高
いもの」の２つは，チェックリスト発想法を用い
る。チェックリスト発想法は現在あるものを上位
互換することができるからである。
　そして３つの発想法を用いて創出された多くの
アイデアを消費者が評価しやすいよう，アイデア
コンセプトシートに整理し，このアイデアコンセ
プトシートに対して，消費者ニーズとの合致度を
検証するため，コンセプトテストを行う。収集し
たデータをコンジョイント分析 14）し，創出した
新商品コンセプトの検証と最適化を行い，本提案
方法の実務へのインプリケーションを示す。
5.1.　新商品アイデアの創出
　ブレーンライティング発想法の結果を図表 36
に，焦点発想法の結果を図表 37 に，チェックリ
スト発想法の結果を図表 38 に示す。また多く創
出されたアイデアから有望なものをまとめたもの
を図表 39 に示す。
　ブレーンライティング発想法で採用するアイデ
アは「円柱にして半分洗浄・半分乾燥形状」と「ア
タッシュケースのような超小型形状」である。「円
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柱にして半分洗浄・半分乾燥形状」というアイデ
アは，評価グリッド調査の乾燥機能を付けて欲し
いというニーズから創出した。「アタッシュケー
スのような超小型形状」は「長方形型食洗機」と
して捉えた。この「長方形型食洗機」は定量調査
のシンプルなデザインが良いというニーズから創
出した。
　次に焦点発想法から採用するアイデアは，「他
今までにない食洗機
キャタピラがついて移動可能
色で食器の洗い具合がわかる
アニメデザインの食洗機
円柱を横にして半分洗浄半分乾燥
フライパンでも洗えるような形
食べる食洗機
アタッシュケースのような形
中で皿が転がり見ていて楽しい
防水性のある革を使用したデザイン
楽ができる新機能もしくは便利な機能
洗剤タンクをつける
取り外し自由なしきり
天候で表示　　晴れ：乾燥　　雨：洗浄
大きいボタン
食器棚一体式食洗機
人工知能搭載
スマホで操作可能
洗った後に食器をコーティング
食器の出し入れが簡単な設計
卵型で回転し出し入れできる
小物入れを別に設ける
洗浄した後食器が横に流れる
洗車式
自販機みたいに落ちてくる
洗浄が終わったら種類ごとに分かれる
図表 36　ブレーンライティング発想法によるアイデア
特性・要素
自由
多くの人種
ラスベガス
ホワイトハウス
英語
広い土地
ハンドガン
背が高い
ヒップホップ
Apple
中間アイデア
様々な組み合わせ
多様な用途
キラキラネオン
中心
なかなか伝わらない
整備する
発射する
縦に長い
音楽
液晶
商品アイデア・補足
外見をカスタマイズ可能
持ち運びが簡単
ライトアップ効果搭載
他の家電・スマホとの連動
音声案内
食器が入れやすいように中をカスタマイズ可能
リモコン対応
タワーのように縦に高いデザイン
洗いながら音楽が流せる（Apple 製品と同期可能）
液晶画面がついておりタッチパネルで操作可能
特性・要素
CA
窓
自動運転
滑走路
映画
スタイリッシュ
塗装
中間アイデア
気遣い
外を見れる
勝手に運転
長い
暗い
長い・かっこいい
目立つ
商品アイデア・補足
喋る（音声案内）
窓がたくさんついていて中が見える（オシャレにも見える）
予約機能
タワーのように縦に高いデザイン
ライトアップ・イルミネーション機能
スライド式で開閉
外見をカスタマイズ可能
特性・要素
エベレスト
登山杖
休憩所
天気
ラジオ
GPS
中間アイデア
壮大（美しい）
楽できる
体力を回復
変わる
情報を聞く
補助機能
商品アイデア・補足
色鮮やかな配色
リモコン操作
食器をコーティングする成分配合
ライトアップ・イルミネーション効果
音声案内
ネットと連携して，レシピが見れる
図表 37　焦点発想法によるアイデア
食洗機の新商品コンセプト導出に関する実証的研究 39
の家電・スマホと連動機能」「洗いながら音楽を
流せる」「液晶画面がついておりタッチパネルで
操作可能」「食器を入れやすいように中をカスタ
マイズ可能」である。「他の家電・スマホと連動
機能」は，グループインタビュー調査の他の家電
と連動できると良いというニーズを元に創出した。
「洗いながら音楽を流せる」は，評価グリッド調
査の低騒音設計のものが良いというニーズを元に
創出した。これは，洗浄中に音楽を流すことで，
食洗機の稼働音をあまり気にしないようにさせる
ためである。「液晶画面がついておりタッチパネ
ルで操作可能」は，評価グリッド調査の操作が簡
単なものが良いというニーズから創出した。「食
器を入れやすいように中をカスタマイズ可能」は，
評価グリッド調査から出た，食器が入れやすいも
のが良いというニーズを元に創出した。
　最後に，チェックリスト発想法から採用する
アイデアは，「防音・耐震設計」「ジェットノズ
ル・除菌機能搭載」である。「防音・耐震設計」
は，グループインタビュー調査の，静かなものが
良いというニーズを元に採用した。耐震設計で洗
浄中の揺れを軽減し，防音設計も付加することで
洗浄中の音を外に出さないというアイデアである。
「ジェットノズル・除菌機能搭載」は，定量調査
で出た洗浄力を重視するというニーズを元に創出
した。その結果，既存の食洗機にも搭載されてい
る全方向ブーメランノズルや上下ジェットノズル
といった，洗浄力を上げる機能を搭載するという
アイデアが出た。
5.2.　創出されたアイデアのコンセプトシート
　３つの発想法を用いて，多くのニーズを実現さ
せる独創的なアイデアを創出することができた。
これらのアイデアが消費者に受け入れられるか調
査するため，消費者に評価しやすいよう，アイデ
アコンセプトシートを作成する。
　新商品のアイデアとして有望なものをいくつか
組み合わせて，図表 40・41 に示す２つのアイデ
アコンセプトシートにまとめた。共通する部分
としてカラーバリエーションは，共に４色でシル
バーブルー，シルバーブラック，シルバーグレー，
シルバーレッドとなっている。
　まず図表 40 は，長方形型食洗機のアイデアコ
ンセプトシートである。特徴としては「タッチパ
ネル操作」ができ，手慣れたワンタッチで洗浄な
どのモード切り替えができる。そして「騒音対策
として音楽が流れるスピーカー」が付いており，
自身が所有している音楽プレイヤーを接続するこ
応用
拡大・結合
変更
拡大
応用
転用
結合・縮小・拡大
転用・応用
調整が不要（自動回復機能）
電気代をわかりやすくする（ディスプレイで表示・スマホ，タブレットで確認）
設置しやすい（取手を付ける）
湯気で食器が熱くならない設計（小型扇風機）
静かなもの（音楽再生機能・防音耐震設計）
しっかり洗えるもの（ジェット噴射・全方向噴射）
機械が苦手でも使える機能（スマホで操作・ワンタッチボタン・音声案内機能）
省エネ（他の家電と連動して節電・風呂の残り湯で洗浄）
図表 38　チェックリスト発想法によるアイデア
ブレーンライティング発想法
円柱を横にして半分洗浄半分乾燥
スマホで操作可能
取り外し自由なしきり
アタッシュケースのような形
－
焦点発想法
持ち運びが簡単
他の家電やスマホとの連動
音声案内
洗いながら音楽を流せる
液晶画面がついておりタッチパネルで操作可能
チェックリスト発想法
小型扇風機を付け食器が熱くならない設計にする
耐震設計・防音設計
ジェットノズル搭載除菌機能搭載
－
－
図表 39　アイデアのまとめ
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とができ，様々な音楽を使用することができる。
　図表 41 は，扇形食洗機のアイデアコンセプト
シートである。この扇形食洗機の特徴は，洗浄と
乾燥が内部で２つに分かれている。これは同時に
２つの作業を可能にすることによって，洗浄及び
乾燥の効率化を目的としたものである。内部仕切
りは取り外しが可能で，食器の出し入れ，また食
器の配置を自由に置き換え可能にすることで，従
来の食洗機で挙がった「食器がうまく入らない」
などの不満要素を払拭するアイデアになっている。
　以上，２つの新商品コンセプト共，従来にはな
い，新たな食洗機として高く評価できる。現行の
商品は，サイズや設置の制約によって，魅力点を
他にも見出せない商品であったが，ニーズの分
析結果を元に発想法によって創出されたアイデア
は，既存商品にはない形態やデザインとして練り
上げることができている。特に，以下の点におい
て，創出された新商品コンセプトは，既存商品に
ない魅力的な特徴があると考える。
　デザイン面：本研究で提示した「長方形型食洗
機」「扇形食洗機」は既存の食洗
機にない画期的な形となっており，
カラーバリエーションも豊富であ
る。
　機能面：「音楽再生機能」「タッチパネル操作」
「音声案内」「洗浄・乾燥の左右同時稼
図表 40　アイデアコンセプトシートⅠ
・機能：乾燥機能付き，低騒音設計，パワー除菌ミスト，洗浄ノズル（タブルブーメラン）
・外形寸法：高さ 30cm×幅 40cm×奥行き 35cm
・運転音：30dB（30dB でささやき声，40dB で静かな公園）
・運転時間：20 ～ 25 分（短時間コースの場合は 5～ 10 分）
・収納：食器 12 点（皿・器 10 点＋グラス２点＋箸などの小物入れ 3点）
・デザイン：形はアタッシュケースのような取手がついており，どこにでも持ち運べるようになっている。また，
上方向にスライド式の扉になっており，扉部分にはタッチパネルで操作できるディスプレイを搭載。
・機能：スマートフォン，タブレット，PCなどと連動し，リモコン操作を行ったり，使用電力を確認することが
できる。洗い始めると自動で音楽が流れるようになり，洗っている時に騒音を抑えます。またスマート
フォンからも音楽を流すことができる。どこでも食器を洗えるように，内部左側 1/3 にタンクが付いて
いる。持ち運びのために充電方式のバッテリーが内蔵されている（ACアダプターでの稼働も可能）。
・内部構造：内部の背面上部，背面下部，側面にノズルが設置してある。内部は１段で食器を置きやすいように
カスタマイズ可能（しきりが全て取り外し可能），右後部に熱排気口がある。
左側上部には水
を入れる穴と洗
剤を入れる穴の
2つがある
内部の左 3 分の 1 は
水を入れるためのタン
クになっている
左側面下部に排水
のための穴がある
上に自動でスライドして開閉する
（出前のようなイメージ）
タッチパネル部分以外はプラ
スチック製で中が見える
内部は 1段で，食器を置きや
すいようにカスタマイズ可能
右側に iPhone5 サイズ
のタッチパネル
左右側面に音
楽を流すため
のスピーカー
表面の材質はツルツルしたプラスチック
光沢感がある（ガラス部分以外全て）
全体のカラー
シルバーグレー
他のカラー
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図表 41　アイデアコンセプトシートⅡ
・機能：乾燥機能付き，低騒音設計，パワー除菌ミスト，洗浄ノズル（タブルブーメラン）
・外形寸法：高さ 25cm×幅 45cm×奥行き 30cm
・運転音：30dB（30dB でささやき声，40dB で静かな公園）
・運転時間：20 ～ 25 分（短時間コースの場合は 5～ 10 分）
・収納：食器 12 点（皿・器 10 点＋グラス２点＋箸などの小物入れ３点）
・デザイン：円柱形，タッチパネル式，円柱を横にした横長のデザイン
・機能：左側で洗浄し，右側で乾燥を行うことで同時に２つの作業を行うため，多くの食器を適所で短時間に処
理できる。他の家電と連動し，消費電力を計算し，節電を行う。音声案内により作業の確認をとること
が可能。また取り外し可能な仕切りを設けることで食器の種類に合わせた内装にできる。
・出し入れ：中心部で分かれているスライド式のドアが右側に動き食器の出し入れができる。
・内部構造：左内部の上下にスプリンクラー（ジェット噴射）が付いている。洗浄と乾燥のカゴがスライドで入
れ替わる。AC アダプターで稼働（1.3m）。内部は食器を置きやすいようにカスタマイズ可能（しき
りが全て取り外し可能）
左側面に洗剤を
入れるポケット
左側面下部に排水
のための穴がある
下にゴミをため，引き出
し状ですぐに捨てられる
ようにする
内部は 1 段で，食器を置きや
すいようにカスタマイズ可能
表面の材質はアルミ右にスライドする
左半分が洗浄機能
全体のカラー
シルバーレッド
他のカラー
マイクスピーカーで音声認識
左にスライドする
右半分が乾燥機能
熱排気口がある
働が可能」
　性能面：「耐震設計」「防音設計」「内部仕切り
を取り外し可能」
　収納量：「収納点数７～ 14 点（一人暮らしに適
した容量）」
　このように，導出されたアイデアコンセプト
シートは，検証された有望ポジショニング・ス
テートメントである「食器洗いから解放されたい
と感じている一人暮らしの男性大学生をターゲッ
トとして，『先端機器のある楽しい生活へ』を特
徴とした，高い洗浄力，ファッション性の備わっ
た食洗機」に合致したアイデアと言える。
5.3.　コンセプトシートの検証と最適化
　アイデアコンセプトシートⅠ・Ⅱから，消費者
ニーズに合致した最終コンセプトを導出するため，
コンジョイント分析を行い，コンセプトの検証と
最適化を行う。
　アイデア発想法を用いて抽出したアイデアと定
性・定量調査の結果から，一人暮らしの男性大学
生にとって卓上型食洗機の商品選択に影響を与え
る新商品の属性と水準を図表 42 のように作成し
た。
　4.2 節の因子分析から導出した，「デザイン因
子」「サイズ因子」「機能因子」の３つの因子が
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購買決定に影響していることから，この３つの因
子に対応させて属性を設定した。そして水準は定
性・定量調査の結果，アイデアコンセプトシート
から選択した。デザイン因子は「色」「本体形（外）」，
サイズ因子は「収納量」「本体形（内）」，機能因
子は「機能」「洗浄ノズル」の属性になっている。
また，「価格」は定性・定量調査から重要とされ
ており，属性に設定した。この属性と水準を，多
水準法 15）を用いて L16 直交表に割り付け，図表
43 に示すコンジョイントカードを 16 枚作成した。
この 16 枚のカードを使用してコンセプトテスト
を行った。
　調査対象者は，一人暮らしの男性大学生 78 名
に対して，2013 年８月に集合調査法を用いて
行った。アンケートは，作成した16枚のコンジョ
イントカードを，「買いたい」順に１位～ 16 位ま
で付けてもらった。さらにライフスタイルに関す
る質問も行った。
　まず定量調査でセグメントした有望なターゲッ
トと類似する思考を持つグループを見つけるため，
回答者をライフスタイル・セグメンテーション分
析した（図表 44 参照）。図表 44 の丸で示してい
るエリアは，定量調査までの有望なメインター
ゲットと類似する回答傾向（思考）にある回答者
である。この回答者（51 人）のデータを用いて，
コンジョイント分析を行い，創出したコンセプト
の検証と最適な最終コンセプトを導出していく。
　コンジョイント分析した結果を図表 45 に示す。
まず選好に１番影響する属性は，カラー（色）の
属性で，その中でも影響力が強い水準は「シル
バーブラック」であった。その次に影響度が高い
のはデザインの属性で，水準は「扇型」であった。
図表 42　属性と水準
図表 43　コンジョイントカードの一部
属　性 水準 1 水準 2 水準 3 水準 4
本体の形（外） － －
本体の形（内）
2箇所に分かれている（2箇所
とも洗浄と乾燥が別々にできる）
1箇所になっている － －
機　能 防音・耐震設計 音楽再生機能 － －
洗浄ノズル 全方向ブーメランノズル 上下ジェットノズル － －
価　格 3万円 2.5 万円 － －
収納力 14 点（グラスサイズ） 10 点（グラスサイズ） － －
ブランド Amadana Harman Panasonic 象印
色 シルバーレッド シルバーグレー シルバーブルー シルバーブラック
…
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図表 45　コンジョイント分析結果
属性と水準
デザイン（アタッシュケース型）
デザイン（扇型）
カラー（シルバーグレー）
カラー（シルバーブラック）
カラー（シルバーブルー）
カラー（シルバーレッド）
価格（2万 5千円）
価格（3万円）
収納（グラス 10 点）
収納（グラス 14 点）
機能（防音・耐震設計）
機能（音楽再生機能）
洗浄力（上下ジェットノズル）
洗浄力（全方向ブーメランノズル）
収納構造（1か所）
収納構造（2か所）
定数項
カテゴリ数量
－2.45000
2.45000
2.15000
2.50000
0.00000
－4.65000
0.13750
－0.13750
0.05000
－0.05000
0.83750
－0.83750
－0.01250
0.01250
0.06250
－0.06250
8.50000
決定係数
0.7005
度数
40
40
20
20
20
20
40
40
40
40
40
40
40
40
40
40
範囲 偏相関係数
4.9000
7.1500
0.2750
0.1000
1.6750
0.0250
0.1250
0.69668
0.74881
0.03022
0.00991
0.28465
0.00443
0.02215
３番目に機能の属性で，水準は，「防音・ 耐震設
計」となっており，価格が５番目であった。こ
のことから，ニーズを元に創出されたアイデアは，
価格に勝る魅力ポイントとなっており，本コンセ
プトシートは，有望な新商品コンセプトであるこ
とが検証できる。
図表 44　回答者のライフスタイルセグメンテーションマップ
インテリア・家電・ファッションに興味が高く、
流行に熱中しやすい綺麗好きの行動派
　最後に，効用値のポイントが高い水準を組み
合わせると，扇型のシルバーブラックで，価格
は 25,000 円，収納量はグラスサイズで 10 点，騒
音・耐震設計，全方向ジェットノズルを搭載し，
洗浄・乾燥場所は１か所になっているものが，最
適な新商品コンセプトである（図表 46 参照）。
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6.　結　　　語
　本研究では，多くの企業が苦戦している「食洗
機」商品について，有望な市場，有望なターゲッ
ト，有望なターゲットに適した魅力的な価値に関
する仮説を質的・量的に検証し，さらに消費者
ニーズを元に新商品コンセプトを体系的に導出す
ることを試みることで，以下のことを明らかにし
た。
　（1）有望な市場，有望なターゲット，有望な
ターゲットに適した魅力的な価値に関する
仮説の有用性を実証できた。
　（2）商品企画七つ道具という体系的な方法論を
用いることで，消費者ニーズを元に新商品
コンセプトを適切に導出することができた。
　（3）図表 46 に示す，最適な新商品コンセプト
を導出できた。
　（4）食洗機という商品ジャンルで，商品企画七
つ道具の有効性を実証できた。
　以上のように，現在の市場に存在しない独創的
な食洗機としての新商品コンセプトを導出するこ
とができ，新商品企画の本提案方法に関する一定
の検証ができた。今後は様々なジャンルの商品
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１）丸山（2014）を参照。
２）神田らは，商品企画・開発の方法論に関するいくつかの
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７）セグメンテーションの方法には，ア・プリオリ（事前）
に基準を設定し，それに従ってセグメンテーションを行
う方法（ア・プリオリ・セグメンテーション：a priori 
segmentation）と，多次元の変数を多変量統計解析法
（methods of multivariate statistical analysis）にかけ，そ
の分析によって導出された基準でセグメンテーションを行
う方法（クラスタリング・セグメンテーション：clustering 
segmentation）に大別される。このクラスタリング・セ
グメンテーションの代表的な方法の１つに，ライフスタイ
ル・セグメンテーション（life style segmentation）があ
る。またライフスタイル・セグメンテーションの解析方法は，
因子分析を用いるのが一般的だが，本研究では数量化Ⅲ類
を用いている。その理由は，商品企画業務では，商品評価・
選好に関するニーズを導出することを主として調査をし
ており，セグメントすることを主において調査していない。
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リュームが多くなり，回答者に負担をかけさせないために
は，セグメントするための質問項目に負荷がかからない工
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数量化Ⅲ類を用いている。Anderberg（1973），Hartigan
（1975），Wind（1978），林（1974），小林（1981），駒沢（1982）
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